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 Abstrakt 
 
Cílem práce je navrhnout způsob jak optimalizovat a redesignovat internetovou 
prezentaci malé firmy, začlenit ji do jednotné prezentace a vytvořit firemní identitu pro 
malou společnost. V této bakalářské práci je popsáno použití klíčových technologií, 
základní teoretické hypotézy a vlastní fyzická realizace metod a podpůrných metod 
spojených s tématem práce. 
 
 
 
 
Abstract 
 
 
The aim of this bachelor´s thesis is  redesign and optimalization of webpages, 
integration of webpages into one uniform type of presentation and creation a corporate 
identity for specific type of restaurant and accomodation company. In this bachelor’s 
thesis is described using of key technologies, base theoretical hypothesis, physical 
project realisation methods and supporting methods associated with the topic of the 
work. 
 
 
Klíčová slova: 
Web, Webdesign, SWOT analýza, Porterův model analýzy konkurence, podnikání, 
prezentace, XHTML, CSS, Adobe Photoshop, PHP, Javascript, rezervační systém, 
marketing, propagace 
 
Key words: 
Web, Webdesign, SWOT analysis, Porter 5 forces analysis, bussines, presentation, 
XHTML, CSS, Adobe Photoshop, PHP, Javascript, reservation system, marketing, 
propagation 
  
Bibliografická citace 
 
 
KOLÁČEK, T. Návrh optimalizace internetové prezentace. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2008. 65 s. Vedoucí bakalářské práce doc. Ing. 
Miloš Koch, CSc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Čestné prohlášení 
 
Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem v práci neporušil autorská 
práva (ve smyslu zákona č. 121/2000 Sb. o právu autorském a o právech souvisejících 
s právem autorským). 
 
 
 
 
 
V Brně, dne 27. května 2008.    ……………………………... 
                Podpis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Poděkování 
 
 
Děkuji panu Prof. doc. Ing. Miloši Kochovi, CSc. za poskytnutou pomoc a rady při 
vypracovávání mojí bakalářské práce. 
 
Dále pak děkuji firmám Pohostinství Ing. Jana Vanková a Ubytovací služby Jitka 
Strmisková za čas a informace poskytnuté pro potřebu vypracování mojí bakalářské 
práce. Dále firmě SOVA NET s.r.o. za poskytnutí náhledu do praktického procesu 
tvorby internetových aplikací a stránek Petru Graubnerovi za cenné rady při 
implementaci koncepce. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obsah 
ÚVOD............................................................................................................................... 9 
1 Vymezení práce, cíl práce, informační zdroje ........................................................ 10 
1.1 Vymezení problému........................................................................................ 10 
1.2 Cíl práce.......................................................................................................... 10 
1.3 Informační zdroje............................................................................................ 11 
1.3.1 Písemné zdroje publikované ................................................................... 11 
1.3.2 Poznámky a konspekty z přednášek ....................................................... 11 
1.3.3 Elektronické zdroje ................................................................................. 11 
1.3.4 Virtuální knihovny.................................................................................. 11 
1.3.5 Další zdroje informací ............................................................................ 12 
2 Teoretická východiska práce .................................................................................. 13 
2.1 Internet Marketing .......................................................................................... 13 
2.1.1 Pokročilý Internet Marketing.................................................................. 14 
2.1.2 Cíl webu [28] .......................................................................................... 14 
2.1.3 Evaluace možností dosažení cílů ............................................................ 15 
2.1.4 Definice cílové skupiny .......................................................................... 15 
2.1.5 Návrhy strategické koncepce .................................................................. 17 
2.1.6 Implementace koncepce.......................................................................... 27 
2.1.7 Komunikace a online kampaň................................................................. 29 
3 Analýza problému a současné situace .................................................................... 30 
3.1 Obecné informace o firmě .............................................................................. 30 
3.1.1 Pohostinství............................................................................................. 30 
3.1.2 Ubytovací služby .................................................................................... 35 
3.2 Současná webová prezentace.......................................................................... 38 
3.3 Analýza zadání nové webové prezentace ....................................................... 40 
3.4 SWOT analýza rezervačního systému ............................................................ 41 
3.5 Analýza používání rezervačních systémů ....................................................... 42 
4 Vlastní návrhy řešení .............................................................................................. 44 
4.1 Tvorba internetové prezentace........................................................................ 44 
4.1.1 Základní definice úspěšného cíle ............................................................ 44 
 4.1.2 Evaluace možností dosažení cílů ............................................................ 45 
4.1.3 Definice cílové skupiny .......................................................................... 46 
4.1.4 Návrhy strategické koncepce s ohledem na výše uvedené body a její 
sladění s offline koncepcí ....................................................................................... 48 
4.1.5 Implementace koncepce.......................................................................... 51 
4.1.6 Copywriting ............................................................................................ 57 
4.1.7 SEO Analýza klíčových slov .................................................................. 59 
4.1.8 Komunikace, online kampaň .................................................................. 60 
4.2 Tvorba propagace k internetové prezentaci .................................................... 61 
Závěr ............................................................................................................................... 65 
Seznam použité literatury ............................................................................................... 66 
Elektronické zdroje ..................................................................................................... 66 
Poznámky a konspekty z přednášek ........................................................................... 68 
Seznam tabulek ............................................................................................................... 69 
Seznam grafů .................................................................................................................. 69 
Seznam obrázků .............................................................................................................. 69 
Seznam příloh ................................................................................................................. 70 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 
ÚVOD 
 
Oblast podnikání v pohostinství a ubytovacích službách je v dnešní době často 
orientována na přímý fyzický prodej výrobků nebo poskytování služeb, což podnikateli 
zabírá velké množství času. Z toho důvodu často nastává situace, kdy podnikatelský 
subjekt svojí marketingovou prezentací nereaguje na možnosti a výzvy rozšíření své 
nabídky v oblasti relativně bez hranic, kde může pro své podnikání efektivně a 
ekonomicky zajistit přísun nových zákazníků, podporu a péči o stávající zákazníky nebo 
sledovat a analyticky vyhodnocovat zpětnou vazbu, která z těchto vazeb plyne. Touto 
oblastí rozumím internet. 
Způsob jak se na internetu realizovat je především zřízení informačního kanálu mezi 
zákazníkem a firmou. Tím může být například web neboli internetová prezentace, 
popisné registrování sebe sama v různých internetových katalozích, „dát o sobě vědět“ 
širokému spektru komunit a zájmových agregátů. Informační kanál pak má funkci 
zprostředkovatele a pomáhá realizovat komunikaci či obchod a měl by se začlenit do 
marketingové prezentace firmy. 
Metodu zřízení tohoto informačního kanálu můžeme tedy ohodnotit efektivností jejího 
provedení. Jako ostatně při každé inovativní činnosti v podnikání je třeba orientovat se 
na určitá východiska, což znamená, že je třeba poznat prostředí, ve kterém se bude 
firma pohybovat, což zahrnuje také identifikaci svého chování se standardy, které 
zákazník očekává. 
Ve své práce navrhuji optimalizaci internetové prezentace pro pohostinství 
s ubytováním Mikulovský Šenk - firma Pohostinství Ing. Jana Vanková a firma 
Ubytovací služby Jitka Strmisková ( dále pouze subjekt ) , včetně realizace rezervačního 
systému vytvořenému přímo na míru, přímo pro potřeby jeho uživatele s respektováním 
jeho schopností a dovedností. Dále pak také navrhuji komplexní systém podpůrných 
opatření ke zvýšení efektivnosti této optimalizace. 
 
Má doporučení subjektu mají za cíl především zkvalitnit rostoucí propagační portfolio 
na základě vypracovaných analýz ve specifikovaném časovém horizontu. Subjekt by tak 
měl získat návod jak svoji nabídku a značku zákazníkům co nejvíce přiblížit. 
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1 Vymezení práce, cíl práce, informační zdroje 
1.1 Vymezení problému 
Vymezení práce se zaměřuje především na internetovou prezentaci a budování firemní 
identity, resp. návrh webu (postup tvorby webu, restrukturalizace kódu, grafické 
podoby, zavedení standardizace), návrh SEO optimalizace, copywriting, tvorba 
rezervačního systému, grafický manuál. 
 
Práce je rozdělena do čtyř hlavních kapitol. Nejprve uvádím teoretická východiska 
práce relativní k tématu práce, pokračuji analýzou současného stavu, kde uvádím 
výsledky svých výzkumů a analyzuji téma v širším kontextu. V kapitole vlastních 
návrhů řešení uvádím popis možností řešení včetně kompletního vyhodnocení finálního 
rozhodnutí o navrhovaném řešení, dále pak zhodnocení přínosu finálního navrhovaného 
řešení na bázi ekonomického zhodnocení. V  kapitole závěru pak uvádím možné 
příklady reálné aplikace. 
1.2 Cíl práce 
Cílem práce je navržení nového webu, který bude sloužit jako automatizovaný systém 
určený k alokaci a příjmu vyššího než současného množství zákazníku a subjektu 
usnadní realizaci informačního kanálu zákazník – subjekt. Dále pak navrhnout 
k internetové prezentaci relevantní propagační kampaň. 
Objektem výzkumu bude tedy úroveň prezentace, analýza možností úprav, zkvalitnění 
prezentace Mikulovského Šenku v oblasti, kde lze za poměrně nízkých nákladů na 
pořízení reklamní kampaně oslovit široké spektrum zákazníků, lépe definovat cílovou 
zákaznickou skupinu,  popsat a definovat konkurenční prostředí a nalézt tak oblasti, 
které doposud nebyly konkurenčními subjekty obsáhnuty, možnosti optimalizace 
internetové prezentace, možnosti řešení propagace a uceleného designu firemní 
prezentace. 
Výstupem bakalářské práce by měl být návrh úprav webu, doporučení k fungování 
podnikání a návrh firemní propagace. 
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1.3 Informační zdroje 
Téma práce je poměrně široké a proto je třeba v práci zahrnout široké spektrum 
informačních zdrojů pro větší objektivitu a také inspiraci. Při tvorbě práce jsem 
nevycházel z čistě odborných zdrojů, vzhledem ke vztahu odborné literatury a 
aktuálního dění v oblasti tématu. Především poukazuji na statičnost monografické 
literatury jako na její hlavní nevýhodu. Z monografické literatury jsem vycházel, ale 
propojoval jsem její obsah se zkušenostmi z práce ve firmách Tietoenator CZECH s.r.o. 
a Sova NET, s.r.o. a také z výsledky vyhledávání na internetových vyhledávačích. 
1.3.1 Písemné zdroje publikované 
Písemné zdroje jako neseriálové publikace, které systematicky, všestranně a podrobně 
pojednávají o jednom, zpravidla úzce vymezeném tématu, jsou v mé práci esenciálním 
východiskem. Jak už bylo zmíněno v kapitole 1.3 tento informační zdroj je základním 
stavebním kamenem, který se dále doplňuje o další rozšiřující poznatky. Vycházím 
především z odborných knih a časopisů viz Příloha č. 1 Klasické informační zdroje. 
1.3.2 Poznámky a konspekty z přednášek 
Východiskem pro moji práci byla účast na přednáškách předmětů vyučovaných na 
Podnikatelské Fakultě VUT v Brně, z jejichž obsahu čerpám neustále viz Příloha č. 1 
Klasické informační zdroje. 
1.3.3 Elektronické zdroje 
Z názvu tématu bakalářské práce je patrno, že neopomenutelným zdrojem informací 
musí být textový či grafický materiál obsažený na tematicky orientovaných webových 
stránkách. K vyhledávání bylo použito množství českých či zahraničních internetových 
vyhledávačů viz Příloha č. 1 Elektronické zdroje. 
1.3.4 Virtuální knihovny 
V práci jsem využíval sítě ústřední knihovny VUT, kde mi výrazně pomohl webový 
katalog dostupný na adrese http://aleph16.lib.vutbr.cz/F. 
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1.3.5 Další zdroje informací 
Pro potřeby vypracování práce jsem užíval široké spektrum informačních zdrojů. 
Vyhledávání v internetových katalozích a užívání online dostupných služeb bylo 
podstatnou částí mé práce. Proto uvádím tento seznam použitých vyhledávačů a služeb 
dostupných online viz Příloha č. 3 Další zdroje informací. 
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2 Teoretická východiska práce 
Moje práce se orientuje na návrh webu tzn. internetové prezentace a propagačních 
materiálů. O této problematice byla zpracována celá řada prací a v závislosti na 
vytečeného segmentu problematiky lze identifikovat toto základní dogma, obsažené 
téměř ve všech informačních zdrojích, jež jsem procházel. Rád bych ho popsal na 
ukázkovém příkladu: 
„ Nejdůležitější nástroj v orchestru jsou housle! “ pravil houslař. 
Nehodnotím ve své práci, která ze součástí tvorby webu je nejdůležitější, protože je 
zcela zřejmé, že každá z oblastí má na finální efektivnosti navržených opatření 
individuální a nezpochybnitelný podíl. Vymezuji však několik dle mého názoru 
nejdůležitějších terminologických pilířů, které v mojí práci mají nezastupitelné místo. 
2.1 Internet Marketing 
Internet marketing je pojem, který nám pomáhá definovat samotný informační kanál 
mezi zákazníkem a firmou.  Vychází tedy především z definice internetu jako 
decentralizovaného prostředí nehmotné povahy, prostředí pro distribuci informací, 
prostředí pro realizaci obchodu.  
Smysl internetového marketingu spočívá ve vytvoření ucelené strategické koncepce za 
účelem exaktní a úplné informovanosti koncového zákazníka o produktu firmy, který 
ohodnotil koncový zákazník svými preferencemi. 
Internetový marketing pomáhá vybudovat tzv. „ ZEDNIK “ [6]: 
• Základní definice úspěšného cíle  
• Evaluace možností dosažení cílů 
• Definice cílové skupiny 
• Návrhy strategické koncepce s ohledem na výše uvedené body a její sladění s 
offline koncepcí 
• Implementace koncepce online 
• Komunikace, online kampaň 
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2.1.1 Pokročilý Internet Marketing 
  
Rozdělení marketingových 
zdrojů 
  offline online 
brick-and-
mortar Buňka 4 buňka 2 
ro
zl
o
že
n
í p
ro
u
du
 
př
íjm
ů
 
Online Buňka 3 buňka 1 
    
 Legenda:   
  
vliv internetového 
marketingu  
  
bez vlivu internetového 
marketingu  
 
Pojem Brick-and-mortar 
[26] reprezentuje obchody 
fyzické povahy (kamenné 
obchody)  
Tabulka 1 Určení vlivu internetového marketingu [2] 
Slovní popis: 
Z grafu je patrno, že internetový marketing ovlivňuje až 75% příjmů z přidělených 
marketingových zdrojů.  
2.1.2 Cíl webu [28] 
Každá internetová stránka by měla mít své poslání, má za úkol naplnit určitou 
podmínku (zadání), pro kterou byla vytvořena. V momentě, kdy zákazník stránku 
navštíví, měl by začít svojí činností zmíněné poslání plnit: 
• Informovat se 
• Zadávat údaje 
• Rezervovat termín 
• Kontaktovat firmu 
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2.1.3 Evaluace možností dosažení cílů 
Odhad možností dosažení vytyčeného cíle spočívá ve vypracování analýz, které 
pomohou lépe stanovit reálnost a realizovatelnost původních vstupních hypotéz. Jsou to 
především analýzy SWOT, Porterova analýza konkurence. 
2.1.4 Definice cílové skupiny 
Je důležité znát cílovou skupinu, která nám lépe pomůže definovat jaké specifické 
atributy má web mít a tím ušetří čas a náklady. 
Co může při určování pomoci? 
• Analýza konkurenčních webů 
• Získání informací spojených s oborem podnikání 
• Provést dotazníkové šetření předpokládané cílové skupiny pro ověření 
• Přímý dotaz na zákazníky 
Uživatelské scénáře  
Uživatelský scénář je popis úkolů (předpokládaných činností) uživatelů na webu. 
Uživatelské scénáře jsou v podstatě krátké příběhy, které popisují typické chování lidí 
na budoucím webu. 
Persona 
• Člověk, možný návštěvník webu 
• Je třeba ho co nejvíce specifikovat, aby lépe pomohl popsat atributy 
cílové skupiny. 
Jak dát o sobě vědět? 
Je mnoho způsobů jak zajistit, že potenciální zákazníci web navštíví a poslání naplní. 
Úspěšnými můžeme nazvat například systémy pracující s distribucí reklamního media   
• Affiliate (česky  „dceřiné , sesterské“ ) systémy - majitel webu, který něco 
nabízí, může nabídnout jiným (cizím) webům poskytnutí provize z objednávky 
návštěvníka, který přijde kliknutím na odkaz nebo banner umístěný na cizím 
webu.  
• PPC  (zkratka anglického „pay per click“ -  „platba za kliknutí“) – model platby 
za internetovou reklamu spočívající v platbě za prokliky ( kliknutí na reklamu ), 
inzerent platí za skutečné návštěvníky ne za počty zobrazení např. služba 
Google AdWords, Sklik, eTarget. 
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Vliv propagačních metod na návštěvníka webu 
 
Obrázek 1 Znázornění vlivů propagačních metod na návštěvníka webu 
Online formy propagace (Online koncepce) 
• SEO 
SEO ( zkratka anglického „search engine optimization“ -  „optimalizace 
pro vyhledávače“) soubor praktik k dosažení co nejvíce zacílené a co 
nejpočetnější návštěvnosti z vyhledávačů. 
• Bannery 
Banner je grafická reklama na internetu realizovaná pomocí bloků na 
stránce různých velikostí. 
• E-mailing   
E-mailing znamená oslovování zákazníků či potenciálních zákazníků 
pomocí e-mailu. 
• Značka a Virální marketing 
Silná značka automaticky přivádí zákazníky k webu. Virální marketing 
pak zajišťuje nekontrolovatelné šíření informací mezi lidmi. 
Jiné formy propagace (Offline koncepce) 
 Často má nižší účinnost než online formy propagace, především však 
spočívá v upoutání zákazníka prostřednictvím klasické inzerce informačních 
letáků, propagačních materiálů, zviditelňování subjektu na veletrzích a 
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tematicky orientovaných akcích. Pro účely provázání s online faktory je třeba 
používat na vytvořených materiálech URL firmy. 
2.1.5 Návrhy strategické koncepce 
Ve své práci se budu zabývat formulováním návrhu internetové prezentace a tvorbou 
propagačních materiálů. 
2.1.5.1 Procesní model tvorby webu 
Tvorbu webu jakou součást marketingové prezentace podniku můžeme procesně 
definovat jako tvorbu projektu. Její součástí jsou tedy: 
• Předprojektové fáze 
o Zadání 
o Vstupní Analýzy 
• Projektové fáze 
o Analýzy (SEO,SEM..) 
o Návrhy 
o Implementace 
o Revize 
o Ostrý provoz 
• Poprojektové fáze 
o Revize, analýzy návratnosti ( ROI ) 
Při redesignu začneme novou vstupní analýzou tzn. celá posloupnost se opakuje. 
2.1.5.2 Tvorba webu 
Tvorbou webu se globálně zabývá několik rozsáhlých organizací. 
 
 
 
Obrázek 2 Logo W3 Consorcium 
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W3C [34] 
Organizace W3C (zkratka anglického „The World Wide Web Consortium“ -  
„Konsorcium pro celosvětovou informační síť“) vyvíjí interoperabilní technologii 
(specifikaci, pravidla, software a nástroje) pro využití celého potenciálu sítě jako 
takové. W3C je také fórum pro informace, obchod, komunikaci a kolektivní 
porozumění. 
 
 
Obrázek 3 Logo ERCIM 
ERCIM [4] 
Organizace ERCIM (zkratka anglického „The European Research Consortium for 
Informatics and Mathematics“ -  „Evropské výzkumné konsorcium pro informatiku a 
matematiku“) slouží k podpoře spolupráce mezi evropskými výzkumnými komunitami 
za účelem zvýšení kooperace s evropským průmyslem. Její českou větví je organizace 
CRCIM (zkratka anglického „Czech Research Consortium for Informatics and 
Mathematics“ -  „České výzkumné konsorcium pro informatiku a matematiku“). 
 
Obrázek 4 Logo SPIR 
SPIR [29] 
SPIR (česky  „Sdružení pro internetovou reklamu“ )  je profesní sdružení subjektů 
působících v oblasti internetové reklamy. Skládá se ze dvou sekcí, které reprezentují 
obě strany reklamního trhu – sekce internetových médií (poskytovatelé reklamního 
prostoru) a sekce zadavatelů internetové reklamy (inzerenti a mediální agentury). 
 
Existuje několik způsobů jak realizovat internetovou prezentaci. 
• Hotová řešení 
Způsob zavedení již předem připraveného modelu internetové prezentace je 
jednoduchým poměrně levným způsobem jak prezentaci inovovat. K realizaci 
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pak stačí základní znalost XHTML a CSS pro úpravu kódu, pro sofistikovanější 
prezentace např. FLASH aplikací nebo úpravu skriptů Javascript, PHP či 
MySQL je naopak žádána hlubší znalost algoritmizace a programovacích 
technik. 
Klady: Standardnost, Kvalita, Grafická úroveň, Nízké pořizovací náklady 
kampaňe 
Zápory: Komplikace při specifikaci pro konkrétní řešení, Žádná zpětná vazba, 
Nízká unikátnost, Nízká šance na zapamatování  
•  Oslovení propagační agentury (Webdesignerské firmy) 
Prostřednictvím této metody lze dosáhnout efektivní kampaně internetového 
marketingu nebo jejich segmentů. Tyto firmy většinou postupují 
standardizovaným způsobem na základě ustanovených metod práce, soustředí se 
na funkčnost prezentace, kvalitní grafickou interpretaci zadání a obecně na 
naplnění představy zákazníka způsobem, který by byl jednoduše přizpůsobitelný 
pro možné další projekty. Vychází ze svých vlastních produktů. 
Klady: Standardnost, Vysoká kvalita, Team odborníků, Kontakt se zákazníkem 
během celého procesu tvorby prezentace, Důraz na zpětnou vazbu (Reporting), 
Kvalitní hosting a podpora 
Zápory: Vysoké pořizovací náklady kampaně (v závislosi na produktech), 
Možné problémy se specifikací pro jmenovitý typ subjektu 
• Oslovení webdesignera 
V závislosti na schopnostech, dovednostech a zkušenostech webdesignera lze 
tuto kategorii třídit na téměř neomezený počet segmentů. Při tomto typu volby 
často platí zásada zvýšené odbornosti (kvality, spokojenosti zákazníka) určité 
části tvorby webu  na úkor jiné jmenovité části. Proto jsou při této volbě kladeny 
vyšší nároky na zadavatele webu na znalosti v oblasti vytyčeného produktu. 
S produktem vypracovaným rukou freelance webdesignera souvisí vysoká míra 
kreativity, netradiční řešení a unikátní výsledek. 
Klady: Vysoká kvalita, Kreativita, Kontakt se zákazníkem, rychlá reakce na 
změny zadání, možnosti úprav v cenových kalkulacích, kvalitní podpora, nízká 
cena (v závislosti na produktech) 
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Zápory: V závislosti specifikace webdesignera na určitý druh velikosti 
výsledného webu je možné očekávat problematické jednání, problémy 
s úpravami po odevzdání prezentace, častým problémem je nízká úroveň 
komunikace a někdy i absence zpětné vazby. 
• Výroba webu svépomocí 
Tuto možnost bych nedoporučoval z důvodu snadného opomenutí některých 
z důležitých součástí výroby webu 
Klady: Nízké pořizovací náklady 
Zápory: Nestandardnost, většinou žádná optimalizace, žádná zpětná vazba, 
omezená objektivita, nízká úroveň grafického zpracování, personální požadavky 
2.1.5.2.1 Atributy „kvalitního webu“ 
Přístupnost [24] 
• Obsah webových stránek je dostupný a čitelný 
• Práci s webovou stránkou řídí uživatel 
• Informace jsou srozumitelné a přehledné 
• Ovládání webu je jasné a pochopitelné 
• Odkazy jsou zřetelné a návodné 
• Kód je technicky způsobilý a strukturovaný 
Vychází také z definice šířky cílové skupiny např. nakolik bude zohledněno jak 
vyřešíme přístup uživatelů s zdravotním postižením, jaká zdravotní postižení 
zohledníme. 
Optimalizace webu pro různé typy prohlížečů 
Tato kapitola zahrnuje problémy s interpretací kódu jednotlivými prohlížeči. 
Diferenciace prohlížečů závisí právě na faktoru jak tento kód interpretují. Dále pak 
optimalizace kódu závisí na používání jednotlivých jmenovitých prohlížečů návštěvníky 
webu. 
Komplexní statistiky poskytují např. Toplist nebo Rankings.cz: 
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• Rankings.cz 
 
Graf 1 Aktuální podíly prohlížečů [25] uživateli z České Republiky podle počtu zobrazení 
Statistiky pro prohlížeče ve světovém měřítku můžeme nalézt na webu W3Schools: 
• W3Schools 
2008 IE7 (%) IE6 (%) IE5 (%) Fx (%) Moz (%) S (%) O (%) 
Březen 21,9 30,1 1,1 37 1,1 2,1 1,4 
Únor 21,5 30,7 1,3 36,5 1,2 2 1,4 
Leden 21,2 32 1,5 36,4 1,3 1,9 1,4 
Tabulka 2 Aktuální podíly prohlížečů [35] uživateli ve světě podle počtu zobrazení 
Legenda tabulky 1: 
• IE7 – Internet Explorer 7, analogicky pak 6 a 5 
• Fx – Firefox ( před rokem 2005 byl součástí Mozilly) 
• Moz – balíček Mozilla ( Gecko, Netscape) 
• S – Safari a Konqueror ( před rokem 2007 byl součástí Mozilly ) 
• O – Opera 
 
Přesvědčivost 
Tento faktor má za úkol přimět či přesvědčit návštěvníka ke splnění cíle. Předpokladem 
je vzbuzení touhy, vedení a ujišťování uživatele. Váha se pak v této oblasti soustředí na 
obsahy webu a úrovni zpracování textu. 
 
 
22 
Konkurenceschopnost nabídky 
Nikde jinde není konkurence tak snadno dostupná, jako na internetu - jak ukazují 
zkušenosti z uživatelských testování, stále více uživatelů je zvyklých porovnávat více 
konkurenčních nabídek, které nachází pomocí vyhledavačů. Proto je analýza 
konkurence tolik důležitá. 
Důvěryhodnost 
Znamená míru důvěry kterou uživatelé webu poskytnou. Tento poměr lze zvyšovat 
prostřednictvím zvýšení počtu způsobů jak o sobě co nejvíce informovat a jak se 
zákazníkovi co nejvíce otevřít. 
Funkčnost 
Uživatel musí pracovat se systémem, který by měl mít co neméně chyb, pracoval 
spolehlivě a rychle. Analogicky pak tyto atributy přenáší do povědomí o prezentovaném 
subjektu. Pro demonstraci uvedu příklad na bázi uživatelského scénáře s persónou 
v první osobě: 
• Přicházím na web, kde vše funguje tak jak má, systém je strukturovaný, nebudu 
mít problém vykonat žádnou operaci, systém mi vychází vstříc a nabízí mi 
přidružené podnabídky. Jestliže se takto firma prezentuje na internetu, 
vynakládá úsilí pro zjednodušení činností zákazníka. Teoreticky je možné, že 
tak funguje i daná konkrétní firma, což zohledním ve svém rozhodování. 
• Přicházím na web, kde některé odkazy nefungují, nevyznám se v něm, obsahuje 
nesrozumitelné informace, nebo dokonce nefunguje vůbec. V takové firmě 
pravděpodobně není něco v pořádku, tuším, že nebudu její služby ani zvažovat. 
 
 
 
 
Grafika 
Grafický design webu je první věc, kterou uživatel uvidí. Musí tedy být dostatečně 
reprezentativní, musí sloužit k podpoře obsahového sdělení webu a musí k němu být 
relevantní. 
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Charakteristika barev [31] 
 
Tabulka 3 Faktorizovaná tabulka podprahového vnímání barev  [17] 
Základem pro dobrý výběr barev pro internetovou prezentaci je především znalost jejich 
významu a jejich deduktivní propojení s firemní marketingovou strategií. 
Značka 
Silný a dostatečně signifikantní symbol jako nástroj k upevnění identity firmy je 
nesmírně důležitý pro budování firemní identity, působí jako aktivum firmy s vysokou 
váhou, je to jedna z externě reprezentujících entit, která zabezpečuje tzv. první dojem.  
Obsah 
Vzhled může zaujmout, vytvořit atmosféru, získat důvěru. Prodává ale text. Dobrý text 
také pomáhá zvyšovat návštěvnost webu. Kromě čtenářů jsou to i roboty 
vyhledávačů, pro které je textový obsah důležitý. Tyto automatické programy texty 
procházejí a indexují slova, která v nich naleznou. Pokud pak někdo takové slovo hledá, 
vyhledávač mu nabídne stránky, kde tato slova nalezl.  
• Copywriting je činnost, při které se buduje obchodně úspěšný text. 
o Obchodně úspěšný text znamená kvalitní, přístupný, jazykově bohatý 
a dobře strukturovaný obsah.  
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Pro lepší demonstraci významu copywritingu uvádím překlad citátu Judith Charlesové, 
majitelky reklamní agentury v 80. letech v USA : „Copywriter je prodavač za psacím 
strojem.“ [33] 
Předpoklady pro SEO  
V současné době se SEO optimalizace užívá velmi často, základním impulzem právě 
pro používání těchto metod je rozšíření využívání vyhledávačů pro vyhledávání 
informací na internetu. 
2.1.5.3 Web a zákazníci 
Kdo jsou zákazníci? 
K nalezení zákazníků slouží definice cílové skupiny návštěvníků (viz kapitola 2.1.4) 
jako východisko pro budování internetové zákaznické klientely. Čím je přesnější 
zaměření na cílovou skupinu tím efektivnější je návrh webu. 
Jak upoutat zákazníka? 
Upoutání zákazníka zabezpečí efektivní struktura webu (viz kapitola 2.1.4). 
Jak ověřit naplnění cíle webu? [32] 
Hlavním důvodem pro měření údajů je zjištění efektivnosti vložených prostředků a 
zvyšování této efektivnosti.K ověření naplnění poslání webu slouží spektrum metrik a 
KPI [28]: 
• Metriky jsou určité údaje ekonomické povahy, pomocí nichž sledujeme 
výsledky webu. Může se jednat např. o počet objednávek, výši obratu nebo 
počet získaných zákazníků z určitého segmentu – většinou se vztahují k 
časovému období, po kterých se sledují, tedy např. obrat po měsících.  
• KPI (zkratka anglického „Key Performance Indicators“ -  „klíčové výkonnostní 
ukazatele“). Jsou podobné metrikám v tom, že se také jedná o čísla vztahující se 
k webu, která se pravidelně (v určitých časových intervalech) sledují. Jsou ale 
více provozního rázu a jejich účelem je upozornit manažery či majitele webu, že 
se něco neděje tak, jak by mělo, případně že některé úpravy webu přinesly 
špatné výsledky. Jedná se např. o počet návštěvníků z vyhledávačů, konverzní 
poměr webu nebo počet shlédnutých stránek na jednoho návštěvníka. 
Konverzní poměr [36] 
Jedná se o statistickou pravděpodobnost, že se z návštěvníka webu stane zákazník. 
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Samozřejmě opět v analogii s cílem webu. Lze měřit dvěma způsoby: 
• Umístění měřícího kódu přímo do kódu stránky 
• Generování statistik pomocí vyznačení konverzní stránky v statistickém systému 
Konverzní poměr se vypočítává na základě konverzních akcí [18], kterými mohou být 
např.: 
• registrace uživatele  
• přihlášení k odběru novinek 
• stažení dema nebo programu  
• kontakt od uživatele (napíše email nebo zavolá)  
• prohlédnutí stránky s reklamou 
Primárně lze čerpat ze statistik, které často poskytuje i hosting ( většinou se náročnější 
statistiky vypracovávají za vyšší poplatky, ovšem umožňují tak lépe definovat 
návštěvníka či zákazníka a lépe se zaměřit na jeho chování ). 
Google Analytics [13] 
Tento sofistikovaný analytický nástroj pro zkoumání charakteristik internetové 
prezentace je součástí balíčku produktů Google. Nástroj poskytuje nepřeberné množství 
funkcí pro příklad uvádím např.: 
• emailové reporty - volitelný emailový report, další možnosti exportu (formát 
PDF)  
• personalizovaná stránka přehledu - úvodní stránku si nyní můžete změnit podle 
svých představ, aby bylo vše na jednom místě a vše drag & drop  
• trendy a grafy - dlouhodobé trendy jsou nabízeny v jednom grafu s možností 
vybrat podrobný pohled na kratší časové úseky  
Platební metody [23] 
Existuje li na internetu nabídka produktů, uživatel má mít možnost zaplatit za produkt 
online. Tak může majitel webu využít možnosti zvýšení konverze prostřednictvím: 
• Impulzivní nákupčí 
Impulzivní nákupčí definuji jako návštěvníka, jehož rozhodnutí nejsou 
podmíněna plánováním (zaujme ho nabídka, koupí produkt) 
• Mezinárodní zákazníci 
Odpadá problematika řešení plateb mezinárodního platebního styku. Rozšiřuje 
spektrum zákazníků. 
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Přijímat platby lze dvěma způsoby: 
• Užívání vlastního obchodního účtu 
K tomu je potřeba mít zaregistrován účet u banky, která tento typ platebního 
styku podporuje. Požadavky na takovouto realizaci jsou závislé na bankách 
jednotlivých zemích, ve kterých má k platebnímu styku dojít (jedná se 
především o akceptaci platebních karet Visa, MasterCard a American Express). 
• Oslovení třetí strany 
Tyto služby poskytuje velké množství společností lišících se často od sebe pouze 
diferenciací typů a množství poplatků za realizaci transakce. 
o GICC  
o eLink  
o UDK  
o EP2  
o AirData  
o PostFinance (CH)  
o EasyPay  
o Click&Buy  
o PayPal 
 
2.1.5.4 Návrh relativní propagace k webu 
Corporate identity 
Důležitým faktorem pro úspěšnost webu je jeho snadná identifikace a 
zapamatovatelnost. Naplnění těchto faktorů můžeme dosáhnout jednotností určením 
souboru přesných pravidel prezentace, které zajišťuje právě corporate identity. 
Grafický software 
Nezbytnou složkou tvorby úspěšného a kvalitního webu je grafická stránka. Pro 
přípravu, úpravu i korektury grafických podkladů lze v současné době využít širokou 
škálu kvalitního software. Především však zmíním produkty společnosti Adobe 
Systems, které jsou hojně užívány předními světovými webmastery a grafiky pro 
správu, úpravu či distribuci grafických podkladů a materiálů: 
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Adobe Photoshop CS3 [30] ( součást balíčku Adobe Creative Suite 3 ) 
Profesionální editor pro tvorbu, úpravu a vylepšení digitálních obrazů, retušování 
fotografií a obrazovou montáž. Pracuje s rastrovou grafikou a spolupracuje s ostatními 
Adobe aplikacemi. 
Exportuje svůj nativní fomát *.pds ( *.pdd ) do širokého spektra jiných klasických 
grafických souborových formátů *.jpg, *.gif, *.png atd. 
GIMP [10]  
GIMP ( zkratka anglického „GNU image manipulation program“ -  „program pro 
manipulaci s obrázky pod GNU licencí“) je rastrový grafický editor používaný pro 
operace s digitální grafikou a fotografiemi. Je často užíván jako volně dostupná náhrada 
za Adobe Photoshop.  
2.1.6 Implementace koncepce 
Implementace koncepce do reálné situace je testem úspěšnosti pro návrh. Při 
navrhování lze dospět k následujícímu rozporu [39]: 
„Nejtěžší je projekt navrhnout, pak už se to pouze udělá.“ 
X 
„Návrh vytvoří kdokoliv, nejtěžší je projekt udělat.“ 
Při návrhu implementace systému řešíme především bezpečnost a funkčnost. 
Bezpečnost [9] 
Bezpečnost IS/IT lze dělit pomocí rámcového vymezení do těchto vrstev: 
1. Ochrana PC 
a. Firewall 
b. Anti-virový software 
c. Poslední systémový update 
d. Anti-spyware,malware software 
e. Pravidelné zálohy 
f. Zabezpečení bezdrátových sítí 
g. Ochrana před nevyžádanou poštou 
h. Bezpečné procházení internetu, užívání IM 
2. Ochrana sebe sama 
a. Bezpečné internetové bankovnictví 
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b. Bezpečné internetové nakupování 
c. Bezpečné používání internetových aukcí 
d. Nastavení rodičovské ochrany 
e. Silná hesla 
3. Ochrana podnikání 
a. Strategický bezpečnostní plán 
b. Posílení fyzické bezpečnosti 
c. Kontrolovaný přístup k citlivým informacím 
d. Volba dobrého IT partnera 
e. Užívání legálního software 
f. Kontrola vzdáleného přístupu, užití šifrovaného přístupu 
g. Školení zaměstnanců, formulování pravidel 
4. Bezpečnost webové aplikace [20] 
a. Nekontrolovaný vstup dat 
b. Narušená kontrola přístupu 
c. Narušená autentifikace a správa session 
d. Cross Site Scripting (XSS) chyba 
e. Přetečení vyrovnávací paměti (Buffer Overflow) 
f. Chyba umožňující vkládání kódu 
g. Nesprávné ošetřování chyb 
h. Nezabezpečené úložiště dat 
i. DOS útok (Denial of Service) 
j. Nezabezpečená konfigurační správa 
Umístění webu na internetu 
• Webhosting 
o Webhosting je pronájem datového prostoru na serveru trvale připojeném 
k síti Internet, kde jsou umístěny webové prezentace, emailové účty, 
databáze a data. 
• Serverhosting [7] 
o Pojmem serverhosting je obecně nazýváno umístění vlastního nebo 
pronajatého (dedikovaného) serveru do speciálně vytvořených prostor, 
tzv. serverovny. Odtud je server propojen se sítí Internetu a veškeré 
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prezentace, které na něm pracují, jsou do sítě Internetu zprostředkovány. 
Pro tuto službu se také využívá termín serverhousing. 
• Provoz webu na vlastním serveru 
o Provozováním webu na vlastním serveru odpadají poplatky za 
poskytování služeb, uživatel má kontrolu nad kompletní administrací. 
Vyžaduje ovšem odbornost, nebo administraci poskytnutou třetí stranou. 
2.1.7 Komunikace a online kampaň 
Komunikační strategie spočívá v sestavení komunikačního mixu aktivit B2C. 
Komunikační mix 
Komunikačním mixem rozumíme určení forem předem definované komunikační 
strategie se zákazníkem. 
NÁSTROJ 
KOMUNIKACE 
CÍL CÍLOVÁ 
SKUPINA 
NOSIČ 
KOMUNIKACE 
DOBA ÚČINKU 
 
Reklama 
Pasivní ovlivně- 
ní potřeb a cílové 
skupiny 
zákazníků 
Přesně definova 
ná cílová skupi- 
na (osob) nebo 
tržní segment 
Noviny, časopi- 
pisy, televize, 
rozshlas, plakáty, 
poutače 
Krátkodobá, 
střednědobá 
 
Podpora prodeje  
Podpora prodej-
ních aktivit 
vlastních 
oprodejních 
organizací a 
obchodu 
Vlastní prodej- 
ní organizace a 
obchod, 
spotřebitelé 
Veletrhy, výsta- 
vy, školení, 
zkoušení výrob- 
ku, časopisy, 
informační ma- 
teriály 
Krátkodobá 
 
Osobní prodej 
Získání 
informací, 
realizace prodeje 
Potenciální od- 
běratelé, 
zákazníci, 
zájemci 
Vlastní organi- 
zace služeb, 
obchodní 
zástupci 
Krátkodobá 
Práce s veřejností, 
Public Relations 
Vytvoření, 
udržování a 
rozvoj pozitivního 
image podniku na 
veřejnosti 
Veřejnost nebo 
část veřejnosti 
Noviny, časopisy, 
televize, rozhlas, 
tiskové 
konference a další 
akce 
Dlouhodobá 
Tabulka 4 Komunikační mix [37] 
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3 Analýza problému a současné situace 
3.1 Obecné informace o firmě 
Ing. Jana Vanková a Jitka Strmisková podnikají odděleně pod společným jménem 
„Mikulovský Šenk“ v jedné provozovně, kterou je historická budova ve městě 
Mikulově.  
3.1.1 Pohostinství 
Pohostinství Ing. Jana Vanková 
IČO:67502288 
Sídlo: U vodárny 596, Dolní Dunajovice, 691 85 
Provozovna: Vídeňská 16, Mikulov, 692 01 
Činnost: 
• Pohostinství (rožnění selat, prodej nápojů) 
• Organizace rodinných, firemních, společenských akcí oslav 
Ve firmě pracuje 1 kuchařka, 1 kuchař a 2 číšníci. Dále s firmou spolupracuje 6 
externistů různého zaměření. Majitelka Ing. Jana Vanková ve firmě pracuje jako 
kuchařka nebo číšnice na základě systému směn, dále zajišťuje veškeré aktivity spojené 
s administrací chodu podniku, částečně také vypomáhá s úklidem ubytování. Její 
manžel Ing. Jiří Vanke ve firmě vypomáhá jako kuchař v rožnírně, částečně vypomáhá i 
jako číšník, kompletně zajišťuje dodávky nápojů a masných výrobků k dalším úpravám. 
Stav objektu v čase koupě byl pro účely podnikání v oblasti pohostinství a ubytovacích 
služeb naprosto nevhodný, proto bylo třeba jej zrekonstruovat. Nákladná rekonstrukce 
probíhá v podstatě doposud a provozovna se dle svých možností neustále rozšiřuje. 
Pronájmem prostor získala provozovna místo pro cca 100 zákazníků pod střechou a 50 
na zahrádce v uzavřeném dvoře. 
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Obrázek 5 Organizační struktura pohostinství Ing. Jana Vanková 
3.1.1.1 SWOT analýza pohostinství 
S – Silné stránky W – Slabé stránky 
S1. Výhodná geografická poloha 
provozovny v Mikulově v rámci ČR i 
Evropy 
S2. Dobrá dopravní dostupnost z Brna, 
Břeclavi a jiných větších měst v ČR, dále 
po vstupu do Shengenského prostoru i 
z Horního Rakouska (cca 1h od Vídně) 
S3. Vysoká koncentrace turistické aktivity 
( CHKO Pálava, Zámek Mikulov,Poutní 
místo Svatý Kopeček, Lednicko-Valtický 
Areál-UNESCO, Lázně Laa an der 
Thaya…) 
S4. Koncentrace společenských a 
kulturních událostí v rámci města ( 
Mikulovské Vinobraní, Eurotiralog) 
S5. Orientace na tradiční hodnoty v rámci 
regionu ( folklor, sklepní kultura, víno – 
příprava a podávání)  
S6. Dostatečná kapacita pohostinství 
v rámci provozovny 
W1. Poloha mimo hlavní turistické trasy 
v rámci Mikulova 
W2. Omezenost parkování v lokalitě 
W3. Výrazná sezónnost cestovního ruchu 
v kraji s převahou letní turistiky, malá 
nabídka aktivit pro pobytovou zimní 
rekreaci a cestovní ruch 
W4. Problémy s využitím zahrádky při 
špatném počasí. 
W5. Problémy se zásobováním, praktická 
nemožnost za daných finančních 
podmínek změnit dodavatele 
W6. Propagace ( cílená ze strany 
vlastníka) 
W7. Nedostačující kvantita obsluhy ve 
špičkách sezóny a při větších akcích. 
W8. Příliš jednostranná orientace na 
specifičnost kuchyně. 
W9. Nevhodnost prostorového řešení 
výrobních prostor 
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S7. Technologie přípravy pokrmů 
S8. Kvalita nabídky nápojů a pokrmů 
v letní sezóně 
S9. Kvantita nabídky nápojů a pokrmů 
v letní sezóně 
S10. Možnost konání firemních, rodinných 
a společenských akcí v letní i zimní 
sezóně. 
S11. Charakteristická atmosféra rodinného 
podniku 
S12. Kvalita obsluhy při částečné 
obsazenosti 
S13. Komunikace obsluhy v Němčině 
S14. Možnost zaměřit se na široké 
spektrum zákazníků 
S15. Možnost provázat pohostinství 
s ubytováním 
W10. Otevírací doba v návaznosti na 
nedostatek personálu ( není otevřeno 
v době oběda, není nabídka poledního 
menu) 
W11. Nemožnost platby kartou 
W12. Neprovázanost s některým 
z projektů podpory prodeje ( Turisté 
vítáni, Cyklisté vítáni..) 
W13. Omezený přístup pro invalidní 
W14. Komunikace obsluhy v Angličtině 
W15. Organizace objednávek a realizací 
rezervace 
W16. Nekvalitní dostupnost Wi-fi 
připojení 
 
 
 
 
O – Příležitosti T – Hrozby 
O1. Vytvoření projektu se zaměřením na 
vyzdvihnutí rozměru tradičních hodnot 
O2. Realizace terminálu pro platbu kartou 
O3. Rozšíření kuchyně a specializace na 
nové typy dosud nerealizovaných pokrmů 
O4. Vytvoření rezervačního systému 
O5. Zkvalitnění propagace, vytvoření 
jednotné identity podniku v rámci 
komunikace se zákazníky. 
O6. Provázání činností, které je možno 
nabídnout. 
O7. Podpora více jazyků v internetové 
prezentaci 
T1. Dlouhodobá problémovost 
s dodavatelem nápojů 
T2. Ztráta středních a větších zakázek 
z důvodu neschopnosti zajistit dostatečnou 
podporu zákazníkům 
T3. Ztráta dobrého jména firmy 
T4. Ztráta dodavatele masných výrobků 
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3.1.1.2 Dodavatelé 
Pohostinství dodává materiál řada význačných gastronomických firem a výrobců 
nápojů: 
• Jan Čermák – RYAS 
o Dodavatel nápojů 
 Budějovický Budvar, národní podnik 
 Kofola a.s. 
 Karlovarská Korunní, s.r.o. 
 PepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.o. 
• Pavla Texlová  
o Velkoobchod: víno, pivo, cigarety, nealkoholické a alkoholické nápoje, 
destiláty, sudové víno, cukrovinky 
• Gastrogas 
o Dodavatel chladících plynových směsí 
• ARKTIDA PLUS s.r.o. 
o Dodavatel zmrazených a chlazených potravin 
• Dersut, spol. s r.o. 
o Dodavatel kávy a teplých nápojů 
• Stanislav Mádl 
o Dodavatel láhvového vína 
• Řeznictví a uzenářství Luděk Januš 
o Dodavatel masných výrobků 
• Pooslaví Nová Ves , družstvo 
o Dodavatel masných výrobků 
Z důvodu uzavření smluvního vztahu s firmou Budějovický Budvar, národní podnik, jež 
dodala do provozovny předměty spojené s fungováním provozovny ( jídelní lístky, 
informační tabule, plastové stojany na nápojové lístky, papírové bloky, propisky, 
zástěry, prostírání, nerezový bar, pípa...) nelze odebírat pivní KEGy od jiných 
dodavatelů (točit na zařízení firmy Budvar jiné pivo než Budvar). 
 
Přímá realizace dodání materiálu je zabezpečována firmami Pavla Texlová a Jiří 
Čermák – RYAS. Spolupráce s firmou Jiří Čermák – RYAS, která je téměř jediným 
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dodavatelem v lokalitě s dostatečnou nabídkou má firma velké problémy z důvodu chyb 
v dodávkách, které mohou způsobovat nedozásobenost klíčovým zbožím a tím 
poškozovat značku firmy. Firma také využívá služeb řetězce Makro Cash & Carry ČR, 
Billa, Albert, Lidl, Tesco a Travel Free na dodatečné dozásobování. 
3.1.1.3 Odběratelé 
Odběratelem výrobků pohostinství je koncový zákazník, který mu poskytuje zpětnou 
vazbu a momentálně jedinou a možná také nejkvalitnější formu propagace – ústní 
sdělení. Pohostinství na základě přání a preferencí zákazníků upravuje svůj jídelníček a 
nápojový lístek, změny jsou však silně diverzifikovány a ovlivněny preferencemi 
majitele, protože některé oblasti výroby nápojů či pokrmů vyžadují vysoké vstupní 
investice.  
3.1.1.4 Konkurence 
Ve městě Mikulově  existuje nepřeberné množství konkurenčních podniků různých 
specifikací a kvalit. Síla konkurence je v dané lokalitě a oboru podnikání relativně slabá 
z důvodu aktuálního postavení města Mikulova v žebříčku turistických destinací Jižní 
Moravy (přísunu zákazníků). V lokalitě momentálně působí na 40 subjektů v odvětví 
pohostinství, na základě nabídek jednotlivých subjektů jsem vybral 12 relevantních 
konkurentů. 
 
Obrázek 6 Rozložení podniků v lokalitě – modře oblast s nejvyšší návštěvností 
Legenda obrázku 6: 
1) Hotel Bonsai (http://www.hotelbonsai.cz/) 
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2) Motorest MBZ M Mikulov (http://www.mbzm.cz) 
3) Hotel Tanzberg s.r.o. 
(http://www.tanzberg.ubytovanihotel.eu/Mikulov.htm) 
4) Hotel Templ (http://www.templ.cz/) 
5) Hotel Zámeček (http://www.hotel-mikulov.cz/) 
6) Hotel Eliška (http://www.hoteleliska.cz/) 
7) Hotel** Mikulov (http://www.hotelmikulov.cz/) 
8) Penzion a restaurace „U sv. Urbana“ (http://www.svurban.cz/) 
9) Penzion a Pizzerie Prima (http://www.pensionprima.cz/) 
10) Vinárna „U hroznu“ (http://www.vinarna-uhroznu.wz.cz/) 
11) Restaurace „Pod radnicí“ (http://www.restauracepodradnici.cz/) 
12) Restaurace Réva a Hotel Lux (http://www.hoteleliska.cz/) 
MŠ)        Mikulovský Šenk (http://www.mikulovsky-senk.cz) 
 
Spolupráce mezi konkurenčními subjekty snižuje rivalitu mezi konkurenty v lokalitě. 
Vzhledem k technologickým postupům v přípravě pokrmů exaktně konkurenta 
v lokalitě nelze definovat, protože např. při vzniku pohostinství neexistoval v lokalitě 
ani 1 certifikovaný restaurační subjekt s nabídkou rožnění selat. 
3.1.2 Ubytovací služby 
Ubytovací služby Jitka Strmisková 
IČO:71917039 
Sídlo: Vídeňská 16, Mikulov, 692 01 
Provozovna: Vídeňská 16, Mikulov, 692 01 
Činnost: 
• Ubytovací služby v soukromí 
Majitelka Jitka Strmisková zabezpečuje kompletní administrativu spojenou 
s předmětem podnikání a úklid provozovny, pro účely úklidu provozovny využívá také 
služeb externisty. Dále spolupracuje s Ing. Janou Vankovou v provozovně pohostinství 
jako kuchařka a číšnice na základě systému směn. Její manžel Jan Strmiska vypomáhá 
ve firmě realizovat opravy nábytku a technického zařízení, dále také vypomáhá 
v pohostinství jako kuchař a číšník.  Firma má úzkou vazbu s pohostinstvím především 
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z důvodu její koexistence v 1 provozovně a dále vzájemné distribuci zákazníků. Firma 
doplňuje služby pohostinství a pohostinství doplňuje svoji nabídku službami ubytování. 
Provozovna disponuje pouze 16 lůžky, ale do budoucna se počítá s rozšířením 
ubytovacích kapacit až na cca 45 lůžek. Tento počet lůžek je pro provozovnu 
významným milníkem, protože by od tohoto okamžiku mohla ubytovávat celé 
autobusové zájezdy ve svých vlastních kapacitách (nyní musí zajišťovat ubytování 
v okolních penzionech či jiných typech ubytování). 
 
Obrázek 7 Organizační struktura ubytovacích služeb Jitka Strmisková 
3.1.2.1 SWOT analýza ubytovacích služeb 
S – Silné stránky W – Slabé stránky 
S1. Výhodná geografická poloha 
provozovny v Mikulově v rámci ČR i 
Evropy 
S2. Dobrá dopravní dostupnost z Brna, 
Břeclavi a jiných větších měst v ČR, dále 
po vstupu do Shengenského prostoru i 
z Horního Rakouska (cca 1h od Vídně) 
S3. Vysoká koncentrace turistické aktivity 
( CHKO Pálava, Zámek Mikulov,Poutní 
místo Svatý Kopeček, Lednicko-Valtický 
Areál-UNESCO, Lázně Laa an der 
Thaya…) 
S4. Koncentrace společenských a 
kulturních událostí v rámci města ( 
Mikulovské Vinobraní, Eurotiralog, Dílna, 
Mikulovský Zpěváček, různá sympózia…) 
S5. Vizuální stránka – atypičnost každého 
W1. Nízký počet lůžek 
W2. Nemožnost platby kartou 
W3. Omezenost parkování v lokalitě 
W4. Výrazná sezónnost cestovního ruchu 
v kraji s převahou letní turistiky, malá 
nabídka aktivit pro pobytovou zimní 
rekreaci a cestovní ruch 
W5. Problém se společnou koupelnou u 3 
pokojů 
W6. Problém s neobsazenými místnostmi - 
ztrátovost 
W7. Nekvalitní dostupnost Wi-fi připojení 
W8. Komunikace v cizích jazycích  
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pokoje 
S6. Vysoký hygienický standard 
S7. Možnost ubytovat široké spektrum 
zákazníků 
S8. Možnost provázat ubytování s 
pohostinstvím  
S9. Možnost přijmout zákazníka 24 h / 
denně 
(vlastník bydlí přímo v budově 
provozovny) 
O – Příležitosti T – Hrozby 
O1. Rozšíření ubytování 
O2. Podpora více jazyků v internetové 
prezentaci 
O3. Realizace terminálu pro platbu kartou 
O4. Snížení počtu pokojů bez sociálního 
zázemí 
T1. Nemožnost přijímat zakázky pro vyšší 
počty zákazníků 
T2. Omezení významu ubytování v rámci 
obou živností 
 
3.1.2.2 Dodavatelé 
Pro funkční zajištění úklidu firma nevyužívá žádné dodavatelské firmy. Dodavatelským 
způsobem se zajišťuje čištění lůžkovin: 
• Stavika - servis, s.r.o. 
3.1.2.3 Odběratelé 
Odběratelem výrobků pohostinství je koncový zákazník, který mu poskytuje zpětnou 
vazbu a momentálně jedinou a možná také nejkvalitnější formu propagace – ústní 
sdělení. Za odběratele ubytovacích služeb lze považovat např. i cestovní kancelář. 
Firma zatím žádnou smlouvu s cestovní kanceláří nemá sjednánu. Důvodem je 
pravděpodobně nízká kapacita lůžek a parkovacích míst v okolí provozovny. 
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3.1.2.4 Konkurence 
Poskytovat ubytovací služby lze dnes v lokalitě velmi snadno, v lokalitě se nachází na 
56 poskytovatelů ubytování, nabídka se stále rozšiřuje a nízká kapacita ubytovacích 
služeb potenciální zákazníky ubytování spíše odrazuje. V současné době se navrhuje 
projekt, který by měl situaci vyřešit a nabídku zvýšit až na kapacitu cca 45 lidí se 
sociálními zařízeními na pokojích, což je významných faktor výběru pro zákazníka. 
Pravděpodobně bude nutné ovšem uvolnit prostory ve kterých nyní bydlí jeden 
z vlastníků, což by mohlo negativně ovlivnit dostupnost ubytovacích služeb. Pro 
doplnění analýzy konkurence poukazuji na stav situace, který je popsán v kapitole 
3.1.1.4 vzhledem ke koexistenci živnostníků v jedné provozovně. 
3.2 Současná webová prezentace 
Prezentace byla vypracována firmou D-Studio Hustopeče [3]. Prezentace je pouze 
dočasné řešení a její úroveň lze hodnotit jako neuspokojivou, z důvodů nesplnění 
základní funkce internetové prezentace uvedených např. kapitole 2.1.5.2.1. Prezentace 
využívá velmi kvalitní doménu http://www.mikulovsky-senk.cz, která byla 
zaindexována ve většině internetových vyhledávačů na území ČR i ve světovém 
měřítku. Web nebyl nikterak strukturálně upravován.  
Strukturální analýza webu: 
URL http://www.mikulovsky-senk.cz 
Hosting ACTIVE 24 
Kódování Windows-1250 
Specifikace 
kódu 
Nedefinovaný typ dokumentu; nedefinovaná deklarace XML, Doctype, 
META-tagů 
Validita Ne (13 chyb) 
CSS Ne 
Layout Tabulkový 
Formát 
graf.podkladů 
GIF 
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Obrázek 8 Layout webu http://www.mikulovsky-senk.cz ke dni 28.4.2008 
Slovní popis: 
Web je statický, vytvořený v Microsoft Frontpage 5.0. Web je strukturovaný jako 
dvousloupcový layout s hlavičkou a horizontální navigací umístěnou ve spodní části 
webu. Na webu nelze nic ovládat, nic odeslat, lze se zde pouze informovat o 
společnosti. Tato funkce má být pravděpodobně zajištěna grafickým sdělením, jehož 
kvalita je velmi nízká ( např. fotografie ve formátu *.GIF s podporou pouze 256 barev)   
Struktura webu: 
 
Obrázek 9. : 
Obrázek 9 Struktura webu http://www.mikulovsky-senk.cz ke dni 28.4.2008 
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Legenda obrázku 9: 
•  úvodní stránka 
•  jednotlivé stránky webu 
•  Rastrová grafika ve formátu *.GIF 
Slovní popis obrázku 5: 
Obrázek demonstruje současné rozložení grafických a textových prvků na webu firmy. 
Současná struktura neodpovídá současným požadavkům firmy na fungování webu. 
Subjekt do webu v současné době pouze investuje, nemá možnost zjistit jak se 
provozování jeho webu promítá na objemu zakázek. Je špatně strukturovaná a názvy 
odkazů, které jsou uváděny ve zdrojovém kódu, neodpovídají názvům stránek. Stejný 
problém se objevuje i u popisu rastrové grafiky. 
3.3 Analýza zadání nové webové prezentace  
Podnětem k realizaci redesignu webu byly dlouhodobé reakce návštěvníků provozovny, 
ale prvotní impuls vydala majitelka pohostinství Ing. Jana Vanková, která reagovala na 
neměřitelnost efektivity této formy propagace. 
Požadavky 
• Majitelé mají jasnou představu o podobě webu z pohledu grafického rozložení 
prvků. Inspirací je web restauračního zařízení Zlatá Hus 
(http://www.zlatahus.sk) a Penzion Karolína (http://www.penzion-karolina.sk) 
na Slovensku. 
• Důvodem redesignu je zprostředkování dynamičnosti na stránkách. 
• Majitelé chtějí prostřednictvím webu 
o propagovat firemní značku 
o propagovat firemní nabídku a její výhody 
o propagovat přímo provozovnu (graficky) 
o využít možnost rozšíření zákaznického spektra 
o upozornit na šířku možností využití provozovny 
o upoutat pozornost na město Mikulov 
o zvážit možnosti vytvoření komunity zákazníků 
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o měřit konverzi 
o poskytnout zákazníkům možnost online rezervace 
o evidence rezervací 
o zlepšit komunikaci např. vystavováním svých akcí 
• Majitelé požadují nízké časové, technické a nákladové nároky na správu 
systému, a jednoduchost ovládání, popřípadě maximálně eliminovat nutnost 
úprav obsahu textu, aby byl web co nejvíce „bezúdržbový“. 
 
3.4 SWOT analýza rezervačního systému 
Mikulovský Šenk hodlá využít svůj web jako rezervační portál pro své potenciální 
zákazníky. K provozování rezervačního systému je třeba poznat jeho atributy a jejich 
relaci k oboru pohostinství a ubytovacích služeb. 
 
 
S – Silné stránky W – Slabé stránky 
S1. Rozšíření nabídky 
S2. Široké spektrum zákazníků 
S3. Zvýšení tržeb snižuje náklady na 
provoz rezervačního systému 
S4. Zvýšení počtu zákazníků = širší dosah 
propagace 
S5. Provázanost se systémy cestovních 
kanceláří 
S6. Možnost poznat lépe zákaznické 
preference 
S7. Kvalitnější zpětná vazba 
S8. Možnost více způsobů platby 
S9. Široká variabilita nastavení, 
přizpůsobitelnost, škálovatelnost nabídky 
S10. Dynamické informace = aktuálnost 
 
W1. Silná konkurence  
W2. Náklady na vybudování a vedení 
rezervačního systému 
W3. Bezpečnost 
W4. Obecně neochota zákazníků 
poskytovat osobní informace 
W5. Problémy autentické identifikace 
zákazníka 
W6. Jazykové bariéry 
W7. Obtíže spojené s potřebnou 
dodatečnou specifikací objednávky 
spojenou se specifičností oboru 
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O – Příležitosti T – Hrozby 
O1. Navázání se na globální profit 
z rostoucího počtu online rezervací 
O2. Levná cílená a efektivní inovace 
marketingu firmy 
O3. Impuls pro vývoj a vylepšení služeb 
O4. Nízké bariéry vstupu na trh 
O5. Sběr, formátování, analýza, syntéza a 
distribuce informací 
O6. Zohlednění vlivů počasí, sezónnosti a 
trendů v oboru a možnost jejich následné 
analýzy na velkém datovém souboru  
T1. Omezení legislativními normami 
T2. Možnost zneužití osobních informací, 
poškození značky 
T3. Se širším spektrem zákazníků souvisí 
jejich odlišné vnímání standardů 
T4. Technicko-technologické, časové a  
finanční překážky realizace 
T5. Nepřekonatelné hrozby (možnost, že u 
konkurence si bude cílová skupina 
rezervovat vždy častěji než u nás) 
 
3.5 Analýza používání rezervačních systémů 
Jelikož se firma chystá realizovat své ambice v oblasti, kde se ještě nepohybovala je 
třeba informovat o současných trendech a vývoji do budoucna, aby tak mohla zvyšovat 
své šance na úspěch na vysoce konkurenčním trhu [16]. Jako demonstrativní příklad 
uvádím analýzu pohostinství a ubytovacích služeb, která byla provedena firmou 
Hospitality eBusiness na vzorku globální populace, oslovováni byli především generální 
ředitelé, marketingoví ředitelé a ředitelé prodeje, manažeři e-komerce a jiných 
profesionálů v oboru.  
 
V roce 2007 bylo 35% z rezervací hotelů vytvořeno přes internet. Přibližně 62% z nich ( 
21,7% z celkového počtu všech vykonaných rezervací)  byly vykonány přes stránku 
značky. Poprvé v roce 2007 rezervační systémy hotelů překonaly u většiny stránek 
hotelů GDS rezervace (33,7% proti 33,5%) [5].  
Podle srovnávacích průzkumů vykonaných v roce 2007 podle Hospitality eBusiness 
převyšovaly přímé webové rezervace nepřímé (zprostředkované třetí stranou) o 3,4%. 
Tento výsledek podtrhuje důležitost přímého obchodování všeobecně při budování 
internetové marketingové strategie. 
Jaká část obchodů pochází z internetu? 
43 
Stránka značky 
kombinovaná se 
stránkou 
samostatnou 
Vetšina stránek 
značek/ řeťezců ( bez 
nezávislých stránek 
mimo značku ) 
Online 
zprostředkovatelé 
( třetí strana ) 
23,50% 12,20% 20,40% 
Tabulka 5 Členění objemu obchodů 
Rozčlenění investic v rozpočtu pro internetový marketing 
 2006 2007 2008 (projektováno) 
Design / Redesign 
webu 18% 22% 15.8% 
Optimizace webu 9% 11.3% 12.1% 
Strategické 
linkování / 
spolupráce 
6% 9.6% 9.2% 
SEM 14% 8.6% 9.5% 
Místní vyhledávání 3% 3.6% 5.2% 
Vyhledávání podle 
Meta tagů 2% 2.6% 4% 
SEO 10% 11.5% 10.3% 
Bannery 6% 6.6% 6.5% 
Email Marketing 10% 11.5% 13% 
Poplatky za 
konzultace 6% 7.0% 5% 
Web 2.0 1% 3.1% 6.5% 
Tabulka 6 Členění investic do internetového marketingu 
Rozčlenění preferencí uvažované návratnosti vlastního kapitálu  
 2007 2008 
Design / Redesign 
Webu 
62.9% 70.19% 
Optimalizace webu 71.9% 68.27% 
Strategické 
linkování / 
spolupráce 
52.7% 41.35% 
Marketing 
vyhledávání -
placená část 
40.7% 39.42% 
Marketing 
vyhledávání -
neplacená část 
68.3% 56.73% 
Bannery 16.2% 12.50% 
Email Marketing 58.7% 60.58% 
Email Sponzoring 6.6% 4.81% 
Tabulka 7 Uvažovaná ROI internetových projektů 
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4 Vlastní návrhy řešení 
 
Tato kapitola popisuje možnosti vytvoření internetové prezentace a relevantních 
propagačních materiálů pro firmy Pohostinství Ing. Jana Vanková a Ubytovací služby 
Jitka Strmisková pod společnou značkou Mikulovský Šenk. V další části práce budu 
obě výše uvedené firmy pro potřeby práce uvádět jako subjekt, kde bude nutné 
zpracování jednotlivých firemních větví projektu oddělím.  Pro vytvoření úspěšné 
internetové prezentace a k ní relevantní propagační kampaně vycházím z kvalitativních 
aspektů internetové prezentace a propagačních materiálů uvedených v kapitole 2. 
4.1 Tvorba internetové prezentace 
Jak bylo uvedeno v kapitole 2.1.5.2 firma má několik možností jak internetovou 
prezentaci realizovat. Volba této možnosti je pak základním východiskem od něhož se 
odvíjí veškerá další rozhodnutí. 
Základem k provedení kvalitní volby je model rozhodování. Prezentace subjektu na 
internetu by se měla rozvíjet koncepčním způsobem, navrhuji se řídit modelem 
specifikovaným modelem ZEDNIK uvedeným v kapitole 2.1, který dle mého názoru 
dostatečně zahrnuje rozsah aktivit, které by měly být v přípravě výroby internetové 
prezentace důležité. 
4.1.1 Základní definice úspěšného cíle 
Subjekt si ve své internetové prezentaci vytyčil jasný cíl. Je třeba mít možnost lépe 
kontrolovat a ověřovat jak je internetová prezentace úspěšná, lépe definovat její úlohu 
v celkovém souhrnu příchodu zákazníků do provozovny. Je důležité zefektivnit a 
zrychlit komunikaci B2C/C2B. 
Web musí přejít ze své dosavadní úlohy (informovat zákazníka) na úlohu 
zprostředkovatele obchodu. Web nemá mít ovšem povahu e-shopu (nabízení produktů), 
produkt firmy. Má za úkol zjednodušit a zefektivnit úroveň komunikace B2C/C2B. 
Z toho důvodu musí být web především funkční a standardně splňovat požadavky na 
přístupnost. 
Web musí obsahovat kvalitní textový a grafický materiál, součinnost těchto faktorů 
znamená obchodní úspěch u klientů. 
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Web musí především zákazníky oslovit, proto je třeba přesně a cíleně působit na 
cílovou skupinu. 
4.1.2 Evaluace možností dosažení cílů 
Při rozhodování o možnostech realizace prezentace můžeme vybrat z následujících typů 
pořízení: 
• Kompletní realizace „na klíč“ webdesignerskou firmou  
Pro většinu obdobných firem by způsob odborné realizace internetové prezentace na 
klíč byl ideálním prostředkem jak se online prezentovat, také pro možnosti využití 
nejmodernějších technologií. Vzhledem k časovému vytížení majitelů provozovny 
ovšem nepřipadá v úvahu využití možností specializovaných informačních systémů. 
Tento způsob realizace se vyznačuje také vysokým finančním zatížením, což ho 
z výběru zcela vylučuje 
• Oslovení webdesignera 
Tuto možnost firma již využila u své současné internetové prezentace. Její volba sice 
nebyla nejlepší, ale nákladově se extrémně nepromítla do finanční situace subjektu. 
Šířka nabídky kompletních webdesignerských služeb by mohla do budoucna znamenat 
pro firmu šanci jak lépe oslovit  své zákazníky. 
• Hotové řešení 
Tato varianta se především vyznačuje neunikátností řešení. Subjekt klade důraz na svoji 
individualitu, což znamená, že by pravděpodobně této služby nevyužil ani za cenu 
nižších nákladů provozních či pořizovacích. Zahrnuje využítí CMS (zkratka anglického 
„Content management system“ -  „redakční systém“) a implementace šablon a modulů 
systému. Lze realizovat zpoplatněný nebo tzv. volně dostupný (zkratka anglického 
„opensource“) CMS. 
• Výroba webu svépomocí 
Vzhledem k předmětu mojí bakalářské práce je tato možnost nasnadě. Navrhnu-li 
možnost jak prezentaci optimalizovat, redesignovat snížím náklady firmy na pořízení 
prezentace na nulu za optimálního vyhodnocení možností prezentace a nároků na 
správu. Mohu přitom využít svých znalostí a kombinovat opensource nástroje 
s vlastními řešeními a zvýšit tak efektivitu interakce subjektu s online metodami 
prezentace. 
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4.1.3 Definice cílové skupiny 
Při definici cílové skupiny vycházím z definice preferovaných zákazníků subjektu a 
jejich typických aktivit v provozovně: 
a) Firemní akce 
a. Vyznačuje se vysokou výdělečností s nízkými vynaloženými 
personálními a finančními náklady v krátkém časovém období s nízkou 
mírou rizika finanční ztráty  
b. Dá se dobře naplánovat a realizovat s vysokou úspěšností, zvyšuje se 
spokojenost zákazníků 
c. Aktivuje obě větve podnikání subjektu 
d. Poskytuje kvalitní reference 
b) Rodinné akce 
a. Vyznačuje se také vysokou výdělečností s nízkými vynaloženými 
finančními náklady s velmi nízkou mírou rizika finanční ztráty. Naopak 
náklady na personál bývají vysoké a akce tohoto typu trvají velmi dlouho 
b. Ve většině případů se dobře plánují, často ovšem vyšší riziko vypovězení 
akce před jejím konáním 
c. Aktivuje obě větve podnikání subjektu 
d. Poskytuje kvalitní reklamu ozvy (ústní sdělení)  
c) Oslavy, společenské akce 
a. Vyznačuje se velmi vysokou výdělečností za nízkých finančních nákladů 
při střední míře rizika finanční ztráty 
b. Komplikovaná často bývá domluva se zákazníkem a z toho vyplývají 
neshody které často vedou až k negativně vymezené reklamě. Pokud 
dobře naplánovaná akce splní všechny plánované body, často naopak 
vede tento výsledek k pozitivním odezvám s relací k možnosti z těchto 
referencí zprostředkovat další akce typu a) či b) 
c. Aktivuje obě větve podnikání subjektu 
d) Běžný provoz 
a. Vyznačuje se vysokou výdělečností s vysokou mírou rizika finanční 
ztráty 
b. Problémy jsou se zajištěním personálu 
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c. Reference získané za běžného provozu lze jen velmi těžko ověřovat 
Z výše uvedeného textu jasně vyplývá, že běžný provoz není vyhovující aktivitou 
personálu v provozovně, proto je třeba jeho výskyt co nejvíce eliminovat. Z tohoto 
tvrzení vyplývá, že eliminaci běžného provozu lze uskutečnit prostřednictvím zvýšení 
pořádání firemních, rodinných a společenských akcí. 
Cílovou skupinou webu subjektu je tedy klientela s pravomocí výběru a organizace 
firemní či společenské akce či zástupce rodiny, který dostal za úkol informovat nebo 
zajistit rodinnou akci. 
Pro potřebu demonstrace vykonstruuji persony hlavních cílových skupin pro uživatelský 
scénář na základě jeho definice v kapitole 2.1.4: 
Persona 1 
Jméno: Jaromír Holba 
Věk: 31 
Bydliště: bydlí na vesnici 
Zájmy: 
Hudba, zábava, zahrádka, bowling, petanque, kvalitní víno 
Rodinný stav: ženatý, 2 děti 
Vzdělání: Ing. (strojní) 
Zaměstnání:vedoucí výroby, za prací jezdí do většího města autem 
Vztah k nabízeným produktům:  
Jaromír rád griluje, užívá si chvíle s přáteli, kdy si mohou při dobrém víně odpočinout 
od náročného pracovního týdne. Vztah k produktům pohostinství má veskrze pozitivní. 
Co se týče ubytování má rád svůj komfort a nerad experimentuje (riskuje). 
Motivace: 
Jaromír dostal od vedení své firmy úkol zorganizovat nezapomenutelnou firemní akci 
„ve velkém stylu“ pro sebe a svých 40 kolegů z firmy. 
 
Model situace návštěvníka: 
Jaromír se rozhodl (návštěvníkovy osobní preference), že by rád zorganizoval akci ve 
městě Mikulově, kde jako student VŠ trávil čas s přáteli a město se mu líbí. Ve městě se 
nachází široké spektrum podniků, jejich nabídka je obdobná. Jaromír ale požaduje, aby 
se akce nesla v duchu jihomoravské zábavy, ale nepreferuje sklep. 
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Persona 2 
Jméno: Ladislav Bravenec 
Věk: 27 
Bydliště: bydlí ve městě 
Zájmy: 
Adrenalinové sporty, management, technika,  kvalitní víno, příroda 
Rodinný stav: svobodný, plánuje svatbu se svojí přítelkyní 
Vzdělání: Ing. (stavební) 
Zaměstnání:pracuje jako inženýr kvality 
Vztah k nabízeným produktům:  
Ladislav je znám svým vztahem k tradičním hodnotám a v rámci svého životního 
rozhodnutí hledá podnik, kde by mohl uskutečnit svatbu v tradičním duchu pro svoji 
početnou rodinu. Rozhodně není vegetarián a je vydatným konzumentem kvalitního 
piva a vína. 
Motivace: 
Ladislav hodlá se svým rodiči organizovat velkou svatební hostinu v zajímavém 
prostředí, kde bude moci pohostit svoji početnou rodinu za každého počasí a hodlá 
využít i ubytovacích služeb v lokalitě. 
 
Model situace návštěvníka: 
Ladislav po pracovní době brouzdá internetem a vyhledává podniky, které mají 
zkušenosti s pořádáním svateb, mají dostatečnou kapacitu a poskytují zázemí pro svatby 
(ubytování atd.)  
4.1.4 Návrhy strategické koncepce s ohledem na výše uvedené 
body a její sladění s offline koncepcí 
Vycházím-li z výše uvedených bodů mohu přistoupit ke návrhům vlastního řešení. 
Internetová prezentace má sloužit především majitelům subjektu a jejich zákazníkům.  
Změna organizační struktury 
Jelikož ve firmě působím jako externista, navrhuji změnu organizační struktury a vznik 
nové organizační jednotky – koordinátor internetové prezentace, jako přidružená 
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působnost externisty. Tato pozice by měla za úkol zajišťovat úkony spojené se správou 
a úpravou internetové prezentace např. úprava obsahu, funkcionalit, realizace propojení 
informačního kanálu rezervací. 
4.1.4.1 Umístění webu 
V současné době má subjekt kvalitní doménu http://www.mikulovsky-senk.cz, což 
zjednodušuje volbu umístění. Doména je registrovaná u společnosti ACTIVE 24 [1] 
jako produkt ACTIVE BASIC v ceně 22,61 Kč/měs. vč. DPH. Tento produkt je 
vyhovující pro současnou strukturu internetové prezentace. Po dobu fungování 
prezentace s webhostingem nebyl žádný problém, navrhuji tedy spolupráci s firmou 
ACTIVE 24 nerozvazovat. Ovšem v nabídce webhostingu bych spíše volil produkt 
ACTIVE PROFESIONÁL v ceně 296,31 Kč/měs. vč. DPH. Výhody tohoto produktu 
pak spatřuji v možnosti využívání PHP či ASPX skriptů, dále používání databáze a 
poskytované grafické statistiky. 
4.1.4.2 Způsob realizace internetové prezentace 
Při zohlednění požadavku minimálních nákladů na realizaci prezentace lze při zavedení 
pozice koordinátora internetové prezentace do organizační struktury zúžit výběr 
možností realizace na využití dvou možností: Hotové řešení a Řešení svépomocí. 
Výsledný návrh je vlastně kombinací obou možností. 
4.1.4.3 Zázemí prezentace 
Z důvodu zajištění vyšší operativnosti bude nutné spravovat systém také přímo na 
provozovně. V současné době je subjekt připojen na internet prostřednictvím firmy 
NetSERV, s.r.o. produktem NetSERV .FreeBand.Speed při přístupové rychlosti 
512/128 KBit/s v ceně 476 Kč/měs. Vč. DPH. Současně v provozovně provozuje vnitřní 
wifi síť. Dále pro fungování prezentace bude třeba zajistit PC, které v současné době má 
firma k dispozici. Dostupnost připojení je tedy dostatečná, ale preferoval bych PC 
připojit spíše kabelem z důvodu vyšší stability připojení. 
4.1.4.4 Online Propagace 
Pro realizaci úspěšného webového řešení je nutné koncepci sladit s marketingovou 
strategií. Zvýšenou pozornost je pak třeba věnovat především SEO (viz kapitola 2.1.4) a 
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dále budování značky a virálnímu marketingu, což jsou metody, které za velmi nízkých 
nákladů (téměř nulových) mohou výrazně zvýšit povědomí o subjektu. 
Dále bych doporučoval zapojit se do některé z PPC kampaní např. Google AdWords 
z důvodu cíleného dosahu, větší kontroly a měřitelné hodnoty strategie [12]. Subjekt je 
v současné době registrován v českých i zahraničních vyhledávačích a v širokém 
spektru webů informujících o gastronomii a ubytování. Není ovšem začleněn do 
žádného z programů webů, které reprezentují klíčová slova subjektu. Doporučuji proto 
dodatečnou registraci na weby http://www.svatba.cz a http://www.firemniakce.cz, které 
nabízejí registraci zpoplatněnou či zdarma. 
4.1.4.5 Ochrana osobních údajů a bezpečnost 
Jelikož se firma při správě rezervací dostává do styku s osobními údaji svých klientů, 
měla by být ve firmě navržena určitá bezpečnostní politika. V současné době se 
záznamy uchovávají fyzicky v knize návštěvníků a firma si tento způsob evidence hodlá 
ponechat. Osobní údaje klientely se ovšem dostávají do E-mailové schránky proto 
navrhuji používání silných hesel a zavedení kontrolních otázek. 
4.1.4.6 Platby 
Subjekt má vedený bankovní účet u Komerční Banky. Nemá ovšem realizovaný systém 
plateb kreditní kartou, což ho omezuje v příjmu finančních prostředků a v krajním 
případě může situace vést až k odmítání zakázek (častou vyžadovaná forma platebního 
styku firmami → cílová skupina). Navrhuji proto především realizaci možnosti platby 
kartou přímo v provozovně produktem Cash Back poskytovaným Komerční Bankou na 
terminálu Elite 770. O možnostech plateb online firma neuvažuje, nemá zřízeno ani 
internetové bankovnictví. Pokud by firma o této možnosti uvažovala navrhuji pořízení 
produktu Komerční Banky Pay MUZO [11] zajišťující realizaci online plateb. 
4.1.4.7 Další opatření 
Jako další souhrnná opatření pro zlepšení kvality internetové prezentace a marketingu 
všeobecně bych navrhoval majitelům firem přehodnotit svůj postup v dalších aktivitách 
v tomto oboru. Na pohled levná (většinou prvoplánová) řešení často vykazují z mých 
zkušeností nízkou či až zanedbatelnou návratnost investic a už vůbec nelze hovoř
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efektivitě takovéto aktivity. Motivem by pak především mohly očividné úspěchy 
plánovitosti marketingové prezentace konkurentů v lokalitě. 
4.1.5 Implementace koncepce 
Na základě výše uvedených analýz jsem vytvořil internetovou prezentaci „na zakázku“ 
pro subjekt.  
4.1.5.1 Praktická Aplikace 
Na počátku rozhodovacího procesu podoby prezentace stálo mnoho různých možností. 
Nakonec jsem dospěl k rozhodnutí, že nejlepší formou realizace prezentace bude 
vytvoření kompletních stránek nakódováním z grafické předlohy, její naplnění obsahem 
ošetřeným copywritingem a topografickými pravidly, provedení SEO analýzy a 
implementace klíčových slov. 
4.1.5.1.1 Grafický design 
 
Obrázek 10 Grafický návrh redesignu webu při rozlišení obrazovky 1152x864 
Grafický návrh prezentace webu je v základní verzi konstruován jako dvousloupcový 
layout s hlavičkou a patičkou. Firemní barvy jsou v hexadecimálním vyjádření vínová 
červeň #8a3131 a krémová žluť #fdd08d. Na pozadí webu je textura dřeva, která má za 
úkol směřovat zrak na výrazný barevný střed a značí na obsah textu webu („používání 
přírodních materiálů“). 
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V hlavičce webu leží návrh loga subjektu a jméno subjektu, oba segmenty řešeny jako 
hypertextové odkazy odkazující na hlavní stránku. Levý horní sloupec obsahuje odkaz 
na jednotlivé jazykové mutace. Z důvodu geografické polohy provozovny byly zvoleny 
tři jazyky – český, německý a anglický. 
Levý dolní sloupec nabízí návštěvníkovi možnost rezervace ihned při vstupu na stránku. 
Obrázek na pravé straně je fotografie pořízená v provozovně, která zprostředkovává 
levný a efektní způsob zapamatování webu. Text je na podkladu dostatečně kontrastní a 
veškeré netextové prvky nesoucí textové sdělení mají alternativní text. 
Proužek s citátem (sloganem webu) má za cíl přiblížit návštěvníkům filozofii 
Mikulovského Šenku. 
Patička obsahuje globální navigaci, která je dostupná nad účařím i při minimálním 
rozlišení obrazovky 800x600, plně je však optimalizovaná pro rozlišení obrazovky 
1024x768. 
 
4.1.5.1.2 Kódování grafického návrhu do HTML 
Po rozstříhání grafického podkladu jsem si určil základní strukturu podoby webu. 
 
Obrázek 11 Struktura webu 
Na každé ze stránek je odkaz na kompletní informace o segmentu prezentace ve formě 
souboru PDF. Do konceptu se také počítá realizace mapy webu  jako abecedního 
rejstříku všech odkazů prezentace, nepovažuji tento element segment konstruující 
strukturu (spíše ji popisuje), proto jsem do struktury webu segment nezařadil. Pro 
specifikaci uživatelských rolí uvádím use case diag
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Obrázek 12 Use case diagram 
• Úvod 
o Na úvodní stránce si může návštěvník nastavit jazyk, který bude používat 
po dobu přítomnosti na webu. Z úvodní stránky se lze dostat na stránku 
rezervace a na stránky obsažené v navigaci. 
• O nás 
o Na této stránce subjekt poskytuje obecné informace o sobě. Na stránce je 
uvedena nabídka základních služeb. 
• Restaurace 
o Na této stránce subjekt informuje o možnostech využití pivnice, vinárny, 
letní zahrádky. 
• Ubytování 
o Zde subjekt prezentuje možnosti ubytovacích služeb ve své provozovně. 
• Služby 
o Na této stránce subjekt nabízí specifické typy služeb, které může ve své 
provozovně poskytnout. 
• Galerie 
o Na této stránce se nachází přehledně uspořádaná obrazová galerie. 
• Kontakt 
o Na této stránce informuje firma o kontaktech a způsob jak subjekt najít. 
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Realizace jazykových mutací [14] 
Jazykové mutace webu jsem vytvořil pomocí volně dostupného obslužného PHP 
skriptu, který je celé struktuře nadřazen, se svolením autora Petra Graubnera. Tento 
skript jsem již několikrát aplikoval ve své praxi a doposud jsem s jeho fungováním 
neměl žádný problém. Soubor správy jazykové mutace leží v kořenovém adresáři webu 
a nazývá se index.php – iniciační soubor celého webu. 
Skript načte soubor funkce.php, kde nastartuje php session.  
V této session se nastaví: 
• proměnné jazyků 
• funkce pro vnoření odkazů k přepnutí na jiný jazyk 
• funkce pro zapsání odkazů na jednotlivé jazyky 
• funkce pro zobrazení obsahu jednotlivých jazykových mutací 
Funkci pro zapsání odkazů na jednotlivé jazyky lze snadno textově upravit a původní 
nastavení, které generuje textové odkazy, lze změnit na odkazy grafické. 
Skript dále zajistí nastavení hodnoty jazyků do proměnné a do cookies, ošetřuje 
možnost, jazyková mutace není podporovaná (např. při narušení bezpečnosti) a dle 
potřeby přesměruje na standardní jazyk. 
Generování obsahu 
V každé hlavní stránce ve složce jazyka je umístěna konzole switch(), kde si pomocí 
definice všech uskutečnitelných možností nadefinujeme místa, kam se lze pomocí menu 
odkazovat. Pokud dojde k vypsání jiné než předefinované hodnoty, skript uživatele 
odkáže na předdefinovanou chybovou stránku 404, což znamená relativně bezpečné 
řešení. 
Realizace rezervace 
V této části práce lze postupovat v současné situaci dvěma způsoby. Buďto lze rezervaci 
definovat jako „odeslání dotazu na rezervaci“ nebo „odeslání fyzické rezervace“. Pro 
majitele je jednodušší užívat současnou formu realizace rezervace, což je „odeslání 
dotazu na rezervaci“. 
• Na stránce je emailový formulář (místo obrázku), jehož výsledky se pomocí 
funkce mail() odešlou přímo na adresu majitele a ten následně reaguje. 
Navrhuji také pro zpřesnění této komunikace užít formulář, který jsem pro tyto účely 
vytvořil na bázi jazyka PHP funkce mail() a Javascriptu . 
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Obrázek 13 Rezervace 
V základní nabídce si uživatel vybere typ rezervace který preferuje. 
Dále pak podle volby preference návštěvníka systém zobrazí dokončující formulář, 
který majiteli doplní zbytek požadavků na rezervaci. Majitel takto může ověřovat 
uživatelské preference na základě vlastních kategorií. Jednoduchou úpravou kódu 
formuláře lze formulář upravit do přesné podoby, kterou majitel bude požadovat. 
Políčka data a času jsou ošetřena hodnotou disabled, což znamená, že jsou pro úpravy 
návštěvníkem nedostupné. Javascriptovými funkcemi je ošetřen způsob zadávání 
ostatních údajů, které majitel subjektu požaduje v určitém tvaru. V koncepci je 
implementována ochrana proti spamovým robotům. V případě cíleného útoku a 
překonání bariéry doporučuji implementaci grafické dynamické autentifikace pomocí 
volně dostupného modulu Captcha. [8] 
 
Obrázek 14 Ukázka kontroly tvaru E-mailové adresy 
K určení tvaru a výběru data a času slouží volně dostupný Javascript datetime 
picker.[19] 
 
Obrázek 15 Ukázka kalendáře 
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Obrázek 16 Ukázka vygenerovaného formuláře na základě interakce návštěvníka 
Po správném vyplnění všech požadovaných údajů systém odešle E-mail s textovým 
řetězcem přímo na adresu majitele subjektu, čímž vytváří ve schránce E-mailu 
evidenční databázi rezervace. Potvrzení o rezervaci pak majitel odešle E-mailem přímo 
na adresu návštěvníka. 
Při tomto typu rezervace logicky nastává místo pro diskusi o autentifikaci návštěvníka. 
Tento problém je řešen vícebodovým systémem autentifikace, který vychází především 
z povahy nabízeného produktu. Pro ukončení rezervace je třeba na potvrzení odpovědět, 
jinak nebude rezervace uznána. Dostupnost těchto informací je zajištěna zveřejněním 
podmínek rezervace ve formátu PDF. 
 
Dostupnost rezervace 
K ověřování dostupnosti rezervace zákazníkem navrhuji realizovat na stránkách službu 
Google Calendar, kterou už v současné době majitelé již používají. 
• Google Calendar umožňuje zveřejnění termínu online pomocí elementu iframe. 
• Majitelé umí a chtějí nadále Google Calendar používat 
• Nabízí se tak jednoduchá a levná cesta jak informovat své potenciální zákazníky 
o svém programu 
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Obrázek 17 Ukázka evidence dostupnosti Google Calendar 
Koncept jsem otestoval na několika PC a optimalizoval pro prohlížeče Internet Explorer 
od verze 6, Gecko i Opera. Dále jsem koncept testoval přímým uploadováním na 
freehostingovou službu a nasimuloval sérii dotazů na rezervaci, které byly funkční.  
V současné době je funkční internetová prezentace předána subjektu včetně doprovodné 
dokumentace. V horizontu 14 dní začátku měsíce června 2008 ve firmě provedu 
jednodenní školení tematicky laděné na procesní změny ve fungování subjektu na poli 
internetové prezentace, na kterém pravděpodobně dojde ke spuštění systému. 
4.1.6 Copywriting 
V této kapitole rozebírám kvalitu předložených textových podkladů a jejich možné 
úpravy na „text, který prodává“. 
V oblasti pohostinství v lokalitě jsou to především výrazy typu: 
• Kategorie „O nás“ 
o Nachází se 
o Kapacita 
o Pokoje 
o vybavený 
• Kategorie „Pro zákazníka“ 
o Ideální 
o Výborný 
o Romantický 
o Krása 
o Specialita 
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Můj návrh spočívá v proměně textu staticky orientovaného spíše na kategorii „O nás“ 
na kategoricky hybridní strukturovaný celek s relativně nestandardními avšak často 
vyhledávanými výrazy. Úprava spočívá především v zavedení úrovní nadpisů a 
nečíslovaných seznamů. 
Problematika při redesignu textového obsahu spočívá především v udržení kontextu se 
zaindexovaným obsahem ve výsledcích vyhledávání např. na Google.cz. Především 
tedy původní text rozšiřuji a upravuji pouze slova, která dále zvyšují šanci na lepší 
pozici ve vyhledavači.  
Standardní typ modifikací, které jsem provedl na kompletním textu o rozsahu 1,5 
normostran1 uvádím na příkladu úvodního textu (změny jsou červeně zvýrazněny): 
Původní text: 573 znaků (včetně mezer) 
Normovaný text: 846 znaků (včetně mezer) 
Původní text (podklady z firmy) Modifikovaný text (zobrazený formou 
výsledného zobrazení bez HTML 
značek) 
Mikulovský šenk se nachází v malebném 
historickém městě Mikulov, ležící na 
hranici s Rakouskem na úpatí Pálavských 
vrchů, přímo v centru rozsáhlé vinařské 
oblasti.  
 
Vzniklo za společného úsilí dvou 
spřátelených rodin Vankových a 
Strmiskových v roce 2006 na základech 
historické budovy staré fořtovny.  
 
Svým pojetím a celkovým výrazem se 
snaží hostům přiblížit sklepní architekturu 
bohatou na klenuté prvky a přírodní 
materiály.  
Vítá Vás Mikulovský Šenk! 
Navštivte nás 
Mikulovský Šenk se nachází v malebném 
historickém městě Mikulov, ležící na 
hranici s Rakouskem na úpatí Pálavských 
vrchů, přímo v centru nejrozsáhlejší 
vinařské oblasti v České Republice.  
Vzpomínáte? 
Mikulovský Šenk vznikl za společného 
úsilí dvou spřátelených rodin Vankových a 
Strmiskových v roce 2006 na základech 
historické budovy staré fořtovny.  
Pojedeme do sklípku! 
Svým pojetím a celkovým výrazem se 
                                                 
1
 Definována vyhl. č. 77/1993 Sb. § 24 odst. 2 : Definice = 1 normostrana (NS) = 1800 úhozů ( započteny 
mezery) 
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V uzavřeném areálu je k dispozici vinárna 
se sklípkem, stylová pivnička s posezením 
pod pergolou, zděná rožnírna s celoročním 
provozem a ubytování.  
snaží hostům přiblížit sklepní 
architekturu bohatou na klenuté prvky a 
přírodní materiály, kde mohou zažít 
neopakovatelné chvíle kdy teče víno, voní 
speciality a znějí písně Jižní Moravy.  
 
Ochutnejte Jižní Moravu.. 
V uzavřeném areálu je k dispozici 
• vinárna se sklípkem 
• stylová pivnička s posezením pod 
pergolou 
• zděná rožnírna s celoročním 
provozem 
• ubytování 
• NOVĚ! Zrekonstruovaný sklep 
až pro 60 lidí 
4.1.7 SEO Analýza klíčových slov 
Analýzu klíčových slov uvádím na příkladu uživatelského scénáře (číselné údaje za 
zadaným textem znamenají počty hledání slova v uplynulém týdnu poskytnuté aplikací 
Seznam Lištička. [27] 
Uživatelský scénář / Persona 1: 
Jaromír vyhledává na http://www.seznam.cz možnosti pohostinství ve městě Mikulov. 
Do příkazového řádku zadává hesla: 
„mikulov“ 51x 
„restaurace“ 85x 
„restaurace  mikulov“ 1x 
„ubytování“ 108x 
„ubytování mikulov“ 10x 
 „firemní akce“ 8x 
„firemní akce mikulov“ 0x 
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Uživatelský scénář / Persona : 
Jaromír vyhledává na http://www.seznam.cz možnosti pohostinství ve městě Mikulov. 
Do příkazového řádku zadává hesla: 
„mikulov“ 51x 
„restaurace“ 85x 
„restaurace  mikulov“ 1x 
„ubytování“ 108x 
„ubytování mikulov“ 10x 
„svatba“ 133x 
„svatba mikulov“ 0x 
Pro web http://www.mikulovsky-senk.cz navrhuji následující tvar meta tagů: 
<meta name="keywords" content="Restaurace, Ubytování, Mikulov, Šenk, Levné 
ubytování, Volné pokoje, Snídaně, Večeře, Firemní akce, Svatba, Oslava, Vinobraní, 
Stravování, Pohostinství, Folklor" /> 
<meta name="description" content="Mikulovský Šenk, Pohostinství, Ubytování, 
Restaurace, Levné ubytování, Snídaně, Večeře, Firemní akce, Svatba, Oslava, 
Vinobraní, Stravování, Pohostinství, Folklor" /> 
4.1.8 Komunikace, online kampaň 
Pro firmu navrhuji vytvořit E-mailingovou kampaň [15]. Pro firmu nejjednodušší řešení 
je realizace kampaně pomocí služby třetí strany. Relevantní cenově dostupná kampaň 
lze realizovat např. pomocí služby Mailkit [21] a jejího produktu Base. Finanční 
náklady na 1 odeslaný E-mail jsou 0,30Kč, přičemž firma bude potřebovat získat 
rozsáhlou databázi emailových adres. Tato databáze se lze pořídit už okolo částky 
8400Kč za 150000 e-mailů u firmy Mailing Tonic [22]. 
Další možnost jak podpořit internetovou prezentaci je využití bezplatných služeb 
společnosti Google. Po vytvoření účtu iGoogle u této firmy (samozřejmě) bezplatně 
dostáváme přístup k širokému spektru praktických i analytických nástrojů podporujících 
webovou prezentaci. 
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• Blogger 
o Ideální nástroj pro budování komunity, pokud se blog (který je velmi 
dobře optimalizován pro vyhledávače) prováže s webovou prezentací, 
může kvalitativně působit na zvýšení povědomí o internetové prezentaci. 
• Google Maps 
o Napomáhá geografické specifikaci provozovny, taktéž je výborně 
optimalizován pro vyhledávače. 
• Gmail 
o E-mailový klient, kterého v současné době firma využívá. Při vhodném 
nastavení firemních procesů může fungovat i jako evidenční systém, 
čehož jsem se ve své práci snažil docílit. 
4.2 Tvorba propagace k internetové prezentaci 
Problém s ověřením úspěšnosti offline metod propagace spočívá především v nejasnosti 
měřitelnosti jejího přínosu. Přínos offline propagace spočívá především v udržování 
povědomí o značce a jejím budování. Navrhuji proto vytvořit širokou škálu 
propagačních materiálů a zaujmout tak více potenciálních uživatelů. 
Subjekt zatím nemá jednotné logo, vizitky, propagační letáky ani hlavičkové papíry. 
Kromě směrových cedulí ve městě Mikulov se offline neprezentuje. Pro výrobu fyzické 
propagace navrhuji použití parciálních laků na matném křídovém papíru pro zdůraznění 
grafických motivů. 
Vycházím z poznatků analýzy propagace konkurence, kterou jsem vytvořil terénním 
výzkumem v lokalitě. 
Analýza získaných propagačních materiálů a webových prezentací: 
• Grafický design (hodnotící metoda – slovní popis, bodování  minimum 1 – 
maximum 10) 
o Celková kompozice 
o Kvalita grafických podkladů 
o Užití typografických prvků 
o Flexibilita designu 
• Zpracování kódu (hodnotící metoda – slovní popis, bodování  minimum 1 – 
maximum 10) 
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o Validita kódu 
o Užití norem kódování 
o Úroveň zpracování layoutu 
o Úroveň metatagů 
o Užití CSS 
o Užití FLASH 
o Užití Javascript 
o Užití PHP / MySQL 
V dalším jsem zjišťoval kvalitativní stránku a provázanost prezentace internetové 
s prezentací hmatatelnou - propagační materiály, vizitky, informační letáky (hodnotící 
metoda – slovní popis, bodování  minimum 1 – maximum 10) 
• Relace k  webové prezentaci 
• Homogenita zpracování  
• Logo 
• Vizitky 
• Letáky 
• Nabídky, Ceníky 
• Jazykové mutace 
Legenda: 
1) Hotel Bonsai 
2) Motorest MBZ M Mikulov 
3) Hotel Tanzberg s.r.o. 
4) Hotel Templ 
5) Hotel Zámeček 
6) Volařík Hotels and Resorts Motorest Mikulov 
7) Hotel** Mikulov 
8) Penzion a restaurace „U sv. Urbana“ 
9) Penzion a Pizzerie Prima 
10) Vinárna „U hroznu“ 
11) Restaurace „Pod radnicí“ 
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Analýza grafického designu
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Graf 2 Analýza grafického designu 
Téměř u všech konkurenčních subjektů je znát určitá nejednoznačnost zadání. Obecně 
jsou graficky weby nevyvážené, nevýrazné. Mnohdy se používají skutečně rušivé 
elementy a typografické zpracování webů je na velmi nízké úrovni. Mezi spoustou 
průměrných návrhů pak vynikají střízlivé a strukturované a návodné weby, kde počínaje 
barevným schématem a konče flexibilitou designu odpovídají soudobým trendům 
zpracovávání webu. 
Analýza zpracování kódu
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 Graf 3 Analýza zpracování kódu 
Kvalitativní hodnocení zdrojových kódů webů jednotlivých restauračních zařízení je 
v lokalitě velmi nízké, je to způsobeno soustředěním se především na design a 
funkčnost stránek. Nedostatečná bývá specifikace DTD, převažuje však totální ignorace 
validity kódu a používání Meta-tagů. Majoritně je užito tabulkového layoutu, který 
podle aktuálních pravidel přístupnosti neodpovídá standardu přístupného webu. 
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Analýza propagačních materiálů
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Graf 4 Analýza propagačních materiálů 
Tvorba propagačních materiálů v lokalitě nemá přílišnou spojitost s internetovou či 
všeobecně marketingovou prezentací firem v lokalitě, 25%  vybraných firem se však na 
jednotnost prezentace orientuje a obecně jsou to nejúspěšnější v získávání zakázek. 
Pro subjekt jsem navrhl základní merkantilní tiskoviny jejichž ukázku uvádím v příloze: 
• Kancelářské (vizitky, hlavičkové papíry) 
• Propagační (propagační letáky, pozvánky, billboard) 
Fyzickou realizaci subjekt pravděpodobně zadá firmě DK STUDIO s.r.o. , se kterou 
dlouhodobě spolupracuje při realizaci offline propagace.  
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Závěr 
Cílem práce bylo vytvoření optimalizace soudobé internetové prezentace. Vytvořený 
koncept připravený pro fyzickou realizaci a implementaci do domény která je 
vlastnictvím subjektu je plně přizpůsoben aktuálním potřebám a nárokům majitelů, byl 
s nimi vyvíjen a nebude pravděpodobně odpovídat nárokům jiných firem, jejichž 
požadavky ovšem vycházejí z jiných analýz. 
 
V části teoretické jsem podrobně popsal souhrn atribut, které ovlivňují tvorbu 
internetových prezentací obecně. Využíval jsem především zdrojů elektronických právě 
kvůli jejich dynamické povaze.  
 
Při dokumentaci současného stavu problému a částečně i vlastního řešení problematiky 
jsem uváděl výsledky analýz renomovaných subjektů na poli tvorby internetových 
prezentací, z jejichž výsledků v současné době vychází široká skupina angažovaných 
osob. Často jsem ovšem také vycházel z vlastních zkušeností souvisejících s tvorbou 
webu, které mi pomohly definovat lépe problematiku a její řešení v praxi metodou „na 
míru“.  
 
Ve stručném ekonomickém zhodnocení jsem zohlednil ověřitelná data a tím práci ještě 
více specifikoval pro daný podnikatelský subjekt. 
 
S vývojem nových technologií úzce souvisí i proměna lidského myšlení. Je zcela 
zřejmé, že úroveň a metodika správy informačních kanálů se bude měnit v souvislosti 
s jejich determinací. Podnikatelský subjekt, pro který byl tento koncept navržen, by 
především měl zvážit svoji kompletní marketingovou strategii, která je v současné době 
v dosti kritickém stavu. Značně tím omezuje realizaci inovací, které by mohli subjektu 
pomoci v dalším rozvoji. 
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Vizitka návrh 90x50 mm: 
  
Leták návrh 20x14 cm: 
 
Billboard návrh 5,1x3,3 m (atyp) a logo s efektem: 
  
